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Tato verze diplomové práce je zkrácená (dle Směrnice děkana č. 2/2013). Obsahuje 
identifikace subjektu, u kterého byla diplomová práce zpracovávána. Dle rozhodnutí 
vrcholového vedení společnosti podléhá praktická část reţimu utajení. V této zkrácené 





Diplomová práce se zaměřuje na sestavení podnikatelského záměru rozvoje společnosti, 
který se zabývá realizací strategického cíle a to rozvoje preventivního onkologického 
programu ve specializovaném zdravotnickém zařízení. V práci jsou zahrnuty veškeré 
aspekty, které je nutné při realizaci celého projektu brát v úvahu. Výsledný 
podnikatelský plán vychází z analýzy trhu a konkurence, potenciálních zákazníkŧ a 
finančního zhodnocení. 
Abstract 
The diploma thesis focuses on building a business development plan of the company, 
which deals with the implementation of strategic objectives, especially the development 
of preventive oncology program in a specialized center. This thesis includes all aspects 
taken into consideration at business plan realization. The business plan is a result of 
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MOTTO: „Důležitější než onemocnění léčit, je jim předcházet“.1 
Předloţená diplomová práce se zabývá problematikou tvorby podnikatelského záměru 
rozvoje společnosti. Předmětem podnikatelského záměru rozvoje společnosti je jeden ze 
strategických cílŧ Masarykova onkologického ústavu, kterým je podpora prevence 
nádorových onemocnění.  
Masarykŧv onkologický ústav je specializovaným onkologickým centrem 
s nadregionální pŧsobností. Jedná se o poskytovatele zdravotních sluţeb, který klade 
velký význam na kvalitu a spokojenost pacientŧ. Je zde poskytována velmi nákladná 
léčba a péče, která má nadstandardní charakter. Ústav má stanoveny strategické cíle, 
jejichţ splnění by mělo být základem pro budoucí postavení jak z ekonomického 
pohledu, tak z pohledu zdravotnického zařízení, které si chce udrţet značku kvalitního 
poskytovatele zdravotnických sluţeb.  
První část této práce se věnuje vlastnímu záměru, vymezení problému a cíle, kterého by 
mělo být dosaţeno. V České republice kaţdoročně onemocní na nádorové onemocnění 
téměř 80 tisíc lidí a výskyt těchto onemocnění má bohuţel vzrŧstající tendenci. Čím 
dříve dochází k záchytu onemocnění, tím více je moţností dané onemocnění léčit a 
samozřejmě náklady spojené s léčbou jsou také niţší. Velká část populace vnímá své 
zdraví jako něco automatického a problémem je, ţe lidé nechodí na preventivní 
prohlídky, na které mají nárok z veřejného zdravotního pojištění. Kaţdý z nás by si měl 
uvědomit, ţe je nutné si svého zdraví všímat a to, co vloţíme do prevence, ať uţ je to 
vlastní dŧslednost nebo vloţené finanční prostředky, se nám zcela jistě vrátí. 
Ve druhé části jsou zpracována teoretická východiska s ohledem na zaměření 
společnosti. Kapitoly a podkapitoly této části jsou věnovány, vedle definice 
podnikatelského plánu a managementu ve zdravotnictví, metodám analýzy prostředí, 
marketingové strategii, finančnímu plánu a metodám hodnocení investic. 
                                                 
1MOÚ. Informační leták k preventivním prohlídkám. [on-line]. 2014 [cit. 2014-01-02] 
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Třetí část analyzuje současný stav společnosti za vyuţití metod strategické analýzy, coţ 
v případě zhodnocení vnějšího prostředí představuje analýza PEST, následuje Porterŧv 
model jako analýza oborového prostředí a metoda 7 S faktorŧ pro analýzu vnitřního 
prostředí firmy. Základ pro volbu následné strategie tvoří SWOT analýza, která byla 
sestavena na základě shrnutí informací z provedených analýz. 
Čtvrtá část je zaměřena na konkrétní návrhy řešení vhodné organizační, marketingové a 
finanční strategie. Jsou zde popsány přínosy návrhŧ řešení, moţná rizika a časový 
harmonogram implementace. Závěr pak shrnuje všechny dŧleţité body diplomové práce 




1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
1.1 Vymezení problému 
Diplomová práce je zaměřena na jeden ze strategických cílŧ Masarykova 
onkologického ústavu (dále MOÚ) a to rozvoj programu preventivních onkologických 
prohlídek za přímou úhradu klienta. Ústav se této problematice věnuje jiţ řadu let a 
výsledkem byl „Preventivní onkologický program pro kaţdého“, který byl zahájen 
v květnu roku 2006 a který v sobě zahrnuje jednotný soubor vyšetření zaměřených na 
základní onkologická onemocnění. Nejprve bude vysvětlen postup realizace záměru 
z teoretického pohledu, který bude obsahovat kroky k dosaţení cíle týkající se 
strategického řízení, dále finančního, marketingového, organizačního i personálního 
hlediska.  
Ve druhé části této práce bude provedena strategická analýza za pomoci SLEPT analýzy 
vnějšího prostředí, dále pak odvětvová analýza Porterŧv model pěti sil a rozbor 7S 
faktorŧ. Veškeré analýzy se stanou podkladem pro tvorbu matice SWOT, která bude 
základem pro strategickou analýzu. Strategická analýza bude zakončena zhodnocením 
vyplývajících opatření pro následný návrh řešení s analýzou rizik. Součástí návrhu 
budou rovněţ vyplývající doporučení pro management. Závěr práce bude doplněn 
Ganttovým diagramem s časovým harmonogramem pro vlastní realizaci.  
1.2 Cíle diplomové práce 
Hlavním cílem diplomové práce je vytvořit ucelený, přehledný a realizovatelný 
podnikatelský záměr rozvoje společnosti, navrhnout zlepšení a opatření, které povede 
k zvýšení kvality a poptávky nabízeného produktu.  
Dílčím cílem práce je analýza společnosti z pohledu slabých a silných stránek, 
potenciálních hrozeb a především příleţitostí, které mohou v budoucnu ovlivnit stabilitu 




2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
Obsahem této kapitoly je teoretický základ, na jehoţ základě lze sestavit realizovatelný 
podnikatelský záměr. Bude zde definován pojem podnikatelský plán, jeho účel a cíle. 
Součástí této kapitoly je také popis jednotlivých analýz pro sestavení analýz vnějšího a 
vnitřního prostředí. Závěr bude věnován otázce sestavení finančního plánu, který je 
klíčovou částí podnikatelského plánu a hodnocení rizik. 
2.1 Podnikatelský plán 
2.1.1 Podnikatelský plán jako pojem 
Pojmem podnikatelský plán lze označit dokument zaměřený na budoucí vývoj podniku, 
je vlastně soupisem všech aktivit, nezbytných k dosaţení podnikatelského cíle. Při 
zakládání podniku je nutné nejprve vytvořit koncept, ve kterém jsou shrnuty základní 
cíle podniku a cesty k jejich dosaţení. Má informovat o samotném podniku, 
poskytovaných sluţbách či výrobcích, jeho provozu, zaměstnancích, zákaznících, 
konkurenci, zpŧsobu financování a o všem dalším, co s konkrétním podnikáním souvisí. 
V případě podnikatelského plánu jiţ existujícího podniku téţ o jeho historii. Musí 
přesvědčit o ţivotaschopnosti podniku, konkurenceschopnosti a dosahování zisku.2 
Podnikatelský plán zahrnuje veškeré vnější a vnitřní aspekty, které souvisí se zahájením 
podnikatelské činnosti.3 
Měl by zodpovídat otázky: 
 Kde nyní jsme?  
 Kam směřujeme?  
 Jak toho dosáhneme? 4 
                                                 
2
 ENVI agentura. Podnikatelský plán. [on-line]. 2014 [cit. 2014-01-02] 
3
 SRPOVA, J. Podnikatelský plán a strategie. s. 14 
4
 tamtéţ. s. 14 
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„Podnikatelský záměr by měl obsahovat tyto základní části: 
  realizační resumé, 
 charakteristiku firmy a jejích cílů, 
 organizaci řízení a manažerský tým, 
 přehled základních výsledků a závěrů technicko-ekonomické studie, 
 shrnutí a závěry, 
 přílohy.“5 
Podnikatelský záměr by měl být především stručný a přehledný, jednoduchý, měl by 
demonstrovat výhody produktu či sluţby pro zákazníka, orientovat se na budoucnost. 
Měl by být věrohodný a realistický, také by měl mít správnou míru optimistického i 
pesimistického hlediska, nezakrývat slabá místa a rizika projektu, upozorňovat na 
konkurenční výhody, silné stránky firmy a prokazovat dobré finanční zázemí subjektu. 
Dŧleţité je kvalitní zpracování i po formální stránce. 
2.1.2 Účel podnikatelského plánu 
Na účel podnikatelského plánu rozvoje společnosti lze nahlíţet z více pohledŧ. Je 
podkladem pro externí, ale také interní subjekty. V případě, ţe společnost připravuje 
nový projekt nebo vytváří strategický plán, je nutné zpracovat jednotlivé části, které by 
měl podnikatelský plán obsahovat. Tím se pro organizaci stává nástrojem pro plánování, 
rozhodovací procesy, kontrolu investice, uzavření fúze, rozdělení, strategické aliance, 
odprodej nebo ukončení provozŧ. Výsledkem pak je dokument, který je podkladem 
k zodpovědnému rozhodnutí, zda je strategický cíl reálný a lze jej dosáhnout. Je také 
velice dobrým nástrojem pro posílení identity zaměstnancŧ a to hlavně managementu. 
Přínosy pro management jsou následující: 
 zajištění informací pro orientaci v legislativě, politické situaci, moţnostech 
domácí ekonomiky, atd.; 
 jasné závěry v ţivotě firmy, stanovení předpokladŧ existence a predikce rizik; 
                                                 
5
 FOTR, J., SOUČEK, I. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. s. 305 
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 odhady vývoje finančních tokŧ, zjištění potřeby a tvorby finančních prostředkŧ 
z podnikatelské činnosti; 
 včasné odhalení slabin a hrozeb;  
 informovanost o budoucnosti, tvorba podnikové kultury.6 
Pro externí subjekty představuje podnikatelský plán moţnost náhledu na podstatu 
předkládaného projektu, zhodnotit schopnost realizace, a zda je pro investora výhodné 
daný projekt financovat. 
 
2.1.3 Struktura podnikatelského plánu 
Podnikatelský plán je písemný dokument, jehoţ obsah není závazně stanoven. Měl by 
obsahovat informace, které jsou očekávány ze strany uţivatelŧ. 
 
Obrázek 1: Příklad myšlenkové mapy pro plánování nového podnikatelského záměru 
(Zdroj: Tony Buzan:  How to Mind Map 2002) 
                                                 
6
 VEBER, J. , SRPOVÁ, J. Podnikání malé a střední firmy. s. 95 
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K základním bodŧm podnikatelského plánu patří: 
a) Titulní list 
Na titulní list vţdy uvedeme obchodní název a logo firmy (pokud jiţ existuje), 
název připravovaného podnikatelského plánu, jméno autora, klíčových osob, 
zakladatelŧ, datum zaloţení apod.7 
b) Obsah 
Jedná se o rozsáhlý písemný dokument, u kterého by neměl chybět jeho obsah.  
Měl by být krátký a omezen na jednu aţ jednu a pŧl strany formátu A4. Do 




c) Úvod, účel a pozice dokumentu 
Úvod je zařazen na začátek podnikatelského plánu z toho dŧvodu, aby nedošlo 
k nedorozumění mezi autorem a čtenářem podnikatelského plánu ohledně účelu 
podnikatelského plánu, jeho rozsahu, podrobnosti, úplnosti apod. Lze zde uvést, 
o kterou verzi se jedná, zda jde o zkrácenou verzi plánu, plnou verzi plánu, či 
zda se jedná o finální verzi podnikatelského plánu.9 
d) Shrnutí 
Po přečtení shrnutí by měl mít čtenář zájem se seznámit se zbývajícím obsahem 
dokumentu a zabývat se jeho podrobnostmi. Přestoţe se shrnutí umísťuje na 
začátek podnikatelského plánu, zpracováváme ho jako poslední, tj. v době, kdy 
máme celý podnikatelský plán hotový.10 
e) Popis podnikatelské příležitosti 
V této části je moţné objasnit, v čem spatřujeme naši podnikatelskou příleţitost, 
seznámíme čtenáře se současnými moţnostmi zákazníka řešit určitý problém a 
jaké nové moţnosti řešení problému přinese náš výrobek nebo naše sluţba. 
Zejména se zaměříme na:  
 popis produktu – sluţby; 
                                                 
7
 SRPOVÁ, J. a kol. Podnikatelský plán a strategie. s. 15 
8
 tamtéţ. s. 15 
9
 tamtéţ, s. 15 
10
 tamtéţ, s. 16  
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 konkurenční výhodu produktu; 
 uţitek produktu pro zákazníka.11 
f) Cíle firmy a vlastníků 
„V této kapitole se snažíme přesvědčit čtenáře, že právě naše firma a právě nyní 
je schopna úspěšně realizovat předložený podnikatelský projekt.“12 Zaměříme se 
zde na cíle firmy, kdy se zmíníme o historii firmy, právní formu, vlastnickou 
strukturu, oblasti činnosti, hlavní produkty aj. Následuje definice vize a cílŧ, 
které bychom měli stanovit přibliţně na 5 let. Dále se zde zaměříme na cíle 
vlastníkŧ a manaţerŧ firmy, popíšeme organizační strukturu firmy a mnoţství 
zaměstnancŧ. Doporučeno je také uvést nejdŧleţitější firemní poradce. 
g) Potenciální trhy 
„Při realizaci podnikatelského plánu můžeme uspět pouze tehdy, když bude 
existovat trh, který bude mít zájem o naše produkty, popř. jejich inovace. 
Úspěšné zavedení nových produktů dokonce předpokládá trh s velkým růstovým 
potenciálem a odpovídající velikostí.“13 Je nutné vymezit celkový trh a cílový 
trh, u kterého popíšeme jeho charakteristické znaky, potenciální zákazníky 
rozdělit do skupin, tj. trh segmentovat. Při výběru skupin je dŧleţité zohledňovat 
fakt, zda zvolená cílová skupina je schopna výrobek či sluţbu zaplatit. 
h) Analýza konkurence 
Při zpracování podnikatelského záměru je ţádoucí věnovat konkurenci alespoň 
několik odstavcŧ tak, aby bylo zjevné, ţe ji pečlivě sledujeme a nenecháme se jí 
zaskočit. Je dŧleţité se zaměřit na jiţ existující konkurenci, ale také na 
potenciální, v budoucnosti nově vzniklou.  
Jestliţe jsme určili své konkurenty, přistoupíme v dalším kroku k prozkoumání 
jejich předností a nedostatkŧ, tj. vyhodnotíme konkurenty podle kriterií, např. 
obrat, podíl na trhu, výrobky, sluţby zákazníkŧm apod.14 
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i) Marketingová a obchodní strategie 
Marketing a následně i prodej mají velký vliv na budoucí úspěch firmy, proto je 
třeba při sestavení podnikatelského plánu zpracovat dobrou marketingovou a 
obchodní strategii, která řeší tři okruhy problémŧ – výběr cílového trhu, učení 
trţní pozice produktu a rozhodnutí o marketingovém mixu.15Nejznámější 
marketingový mix se skládá ze čtyř nástrojŧ, tzv. 4P (produkt, cena distribuce a 
propagace). S rozvojem marketingu je pouţívána rozšířená varianta (politika, 
veřejné mínění a lidské zdroje). V souvislosti s rozvojem řízení vztahŧ se 
zákazníky a vztahového marketingu se v praxi rozšiřuje také tzv. zákaznický 
marketingový mix 4C:  
 zákazník (customer); 
 náklady na zákazníka (cost); 
 pohodlná dostupnost (convenience); 
 komunikace (communications). 
j) Realizační a projektový plán 
V rámci časového harmonogramu jsou rozepsány všechny související činnosti a 
jejich dodavatelské zajištění. Určíme si všechny dŧleţité kroky a aktivity, které 
musíme v souvislosti s realizací podnikatelského plánu podniknout, milníky, 
jichţ chceme dosáhnout, a termíny jejich dosaţení. K tomu mŧţeme pouţít 
úsečkový diagram, nebo např. Ganttŧv diagram.16 
k) Finanční plán 
V rámci finančního plánu jsou předchozí části podnikatelského plánu 
transformovány do číselné podoby. Prokazuje reálnost podnikatelského záměru 
z ekonomického hlediska a tyto výstupy tvoří zejména plán nákladŧ a výnosŧ, 
plán peněţních tokŧ, plánovaný výkaz zisku a ztráty, plánovaná rozvaha, 
finanční analýza, výpočet bodu zvratu, hodnocení efektivnosti investic aj.17 
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 SRPOVÁ, J. a kol. Podnikatelský plán a strategie. s. 22. 
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 tamtéţ, s. 22 
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 tamtéţ, s. 27 
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l) Hlavní předpoklady úspěšnosti projektu, rizika projektu 
V této kapitole bychom měli prokázat, ţe známe silné i slabé stránky, ale také 
příleţitosti a hrozby podnikatelského plánu. Nejčastěji je pouţívána SWOT 
analýza.18 V souvislosti s moţným rizikem, které lze vnímat jako negativní 
odchylku od cíle s nepříznivými dopady na firmu, je prováděna analýza rizik. 
Rizika je nutné identifikovat, navrhnout preventivní opatření ke sníţení 
moţných významných rizik. 
m) Přílohy 
Rozsah příloh je vţdy závislý na konkrétním zpracovávaném záměru. Mohou 
zde být zařazeny dokumenty typu výpis z obchodního rejstříku, podklady 
z finanční oblasti, obrázky výrobkŧ a prospekty, dŧleţité smlouvy apod. 
2.2 Management ve zdravotnictví 
Management jako pojem má více významŧ. Mŧţe znamenat: 
 činnost člověka, 
 vědní disciplínu, 
 vedení organizace, 
 dovednost člověka.19 
Pro management platí, ţe je nezbytnou a dŧleţitou součástí jakékoliv organizace. 
Uplatňuje se v malých i velkých firmách, v ziskových i neziskových organizacích, ve 
výrobních odvětvích i v případě poskytovatelŧ sluţeb. Existují rŧzné organizační teorie, 
koncepce či modely managementu, které se od sebe odlišují. Pro oblast zdravotnictví 
jsou pak pouţívány ty, které lze v tomto prostředí aplikovat a role manaţera je pak 
ovlivněna tím, ţe pracuje v prostředí, které je sledováno veřejností ostřeji neţ ostatní 
odvětví. „Manažer ve zdravotnictví má také převážně způsobilost k výkonu 
                                                                                                                                               
17
 SRPOVÁ, J. a kol. Podnikatelský plán a strategie, s. 28 
18
 tamtéţ, s. 31 
19
 GLADKIJ, I. a kol. Management ve zdravotnictví. s. 157 
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zdravotnického povolání, je vázán profesionální etikou i etickými kodexy odborných 
společností.“20 
2.2.1 Strategické řízení poskytovatelů zdravotní péče 
„Strategie je soubor strategických cílů a odpovídajících strategických operací“.21 
Definic pro strategii lze najít velké mnoţství. Obecně lze říci, ţe pokud chce někdo 
dosáhnout úspěchu, měl by začít uplatňovat strategické řízení. Strategii potřebuje 
jednotlivec, majitel nebo manaţer firmy. Ve zdravotnictví ji potřebuje ředitel 
nemocnice, ale také soukromý lékař, nebo jakýkoliv poskytovatel zdravotní péče. 
Pomocí strategie lze dosáhnout konkurenční výhody, o jejím vytvoření zpravidla 
rozhoduje nejvyšší představitel organizace. „Formulace strategie a její důsledná 
implementace pomocí dobře fungujícího systému strategického řízení je nejdůležitějším 
a současně nejnáročnějším úkolem top managementu.“22 
Řízení na této úrovni představuje nikdy nekončící proces, se kterým souvisí formulace 
strategických cílŧ.  Obecně mŧţeme říci, ţe cíle jsou ţádoucí stavy, kterých má být 
dosaţeno, a strategie vyjadřují představy o tom, jakou cestou budou tyto cíle 
dosaţeny.23 
Součástí strategického řízení je strategické plánování, jehoţ podstatou je předvídat a 
plánovat do budoucnosti, vytvořit rámec pro vypracování cílŧ a záměrŧ, a nabízí 
doporučené postupy pro rozhodování. „Dobře vypracovaný a realizovaný strategický 
plán vytváří v organizaci podmínky pro pružné reagování na změny v oblasti zdravotní 
péče.“24 
Při tvorbě strategického plánu mŧţe vrcholový management, ale nemusí, spolupracovat 
se středním managementem. To se odvíjí od velikosti organizace, střední management 
zodpovídá za vypracování realizace strategie, podílí se na hodnocení plánu a jeho 
                                                 
20
 GLADKIJ, I. a kol. Management ve zdravotnictví. s. 166 
21
 KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL, O.  Strategické řízení: teorie pro praxi. s. 161 
22
 SOUČEK, Z., BURIAN, J. Strategické řízení zdravotnických zařízení. s. 17 
23
 KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL, O.  Strategické řízení: teorie pro praxi. s. 7 
24
 GLADKIJ, I. a kol. Management ve zdravotnictví. s. 170 
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případných změnách ve spolupráci s vyšším managementem. Strategické plánování 
zkoumá vnější a vnitřní prostředí pomocí vhodných analýz. Definuje poslání, hodnoty a 
vize. Posledním krokem v opakujícím se procesu je pak realizace, hodnocení a kontrola. 
Dobře vypracovaný plán vedením a manaţery zajišťuje efektivní a odpovědné vyuţití 
lidských technologických a finančních zdrojŧ instituce. Ţádoucím výsledkem pak bude 
zvyšování dostupnosti a kvality poskytovaných zdravotnických sluţeb.25 
 
Obrázek 2: Proces strategického řízení jako nepřetrţitý proces 
 (zdroj: vlastní zpracování dle literatury26) 
2.3 Management kvality ve zdravotnictví 
Kvalita poskytovaných zdravotních sluţeb patří mezi nejvýraznější hodnoty 
zdravotnictví napříč všemi kontinenty. V dŧsledku neustálého rozvoje nových 
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medicínských postupŧ a technologií nabývá tato hodnota nových rysŧ a rozměrŧ. 
Hodnocení kvality poskytovaných zdravotních sluţeb se tím stává velmi aktuální 
záleţitostí.  
Pojem kvalita  
Zájem o kvalitu se v posledních třech desetiletích výrazně zvýšil a dá se říci, ţe dosáhla 
úrovně společenské nevyhnutelnosti. Kvalita se stává nedílnou součástí celé společnosti 
i kaţdodenního ţivota.27 
Existuje mnoho rŧzných definic kvality, které se odvíjely povětšinou od toho, jak byla 
v dané době kvalita chápána. V padesátých letech minulého století byla vnímána pouze 
jako nadstandard, něco výjimečného, drahého. Dnes jiţ není kvalita vnímána pouze jako 
objektivní vlastnost zboţí, sluţby, ale její pojetí je daleko širší. Rozhodující nejsou 
vlastnosti výrobku jako takového, ale potřeby zákazníka. Vlastnost, kterou zákazník 
nepoţaduje, není z pohledu kvality podstatná.28 
Systém kvality 
„Systém kvality ve zdravotnictví můžeme definovat jako souhrn struktury organizace, 
jednotlivých odpovědností, procedur, procesů a zdrojů, které jsou potřebné 
k soustavnému zlepšování kvality poskytovaných zdravotnických služeb, jejichž 
konečným cílem je zlepšování zdravotního stavu, zvyšování kvality života a spokojenosti 
obyvatel, o něž pečují.“29 Cílem tohoto systému je: 
 zlepšení samotné kvality péče, 
 omezení chyb, 
 omezení neţádoucích výsledkŧ a tím neefektivně vyuţitého času, 
 eliminace nákladŧ, které přináší špatná kvalita konkrétního zdravotnického 
výkonu či sluţby. 
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 JAKUŠOVÁ, V. Základy zdravotnického manažmentu. s. 89 
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 BĚLOHLÁVEK, F., KOŠŤAN, P. a ŠULEŘ, O. Management. s. 333 
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 GLADKIJ, I. a kol. Management ve zdravotnictví. s. 289 
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2.3.1 Zdravotní prevence 
Na zdraví lidí se podílí rŧznou měrou několik základních určujících faktorŧ – ţivotní 
styl, ţivotní prostředí, vrozené dispozice a zdravotní péče. Nejvyšší podíl rizikových 
faktorŧ si nese zpŧsob ţivota.  
Prevence mŧţe být: 
 primární – jedná se o postupy, jednání a chování, které směřuje k zamezení 
vzniku nemoci,  
 sekundární – je zaměřena na včasné objevení prvních příznakŧ chorob, nejlépe 
ve stadiu, kdy je ještě moţno dosáhnout návratu ke zdraví, 
 terciární – zaměřuje se na prevenci následkŧ nemocí a jejím cílem je jejich co 
největší omezení, např. ve smyslu kvality ţivota těchto jedincŧ.  
Prevence jako pojem 
Prevence – soubor opatření, jejichţ cílem je zabránit vzniku nějakého jevu, situace, 
například určité nemoci.30 
„Prevence z pohledu jiných medicínských oborů znamená předcházení chorobě, 
například – očkujeme-li proti infekční chorobě, je téměř jisté, že touto chorobou 
očkovaný jedinec neonemocní. V onkologii je situace poněkud odlišná. Naše poznání o 
původu nádorových onemocnění se postupně rozšiřuje, ale ještě zdaleka nevíme o 
původu nádorů všechno. Postupně však přibývá informací o tom, které vlivy usnadňují 
vznik nádorového bujení. Odstranění těchto vlivů může u daného jedince snížit 
pravděpodobnost vzniku nádorového bujení.“31 
Některé vlivy pŧsobí komplexně – na celý organizmus. Jsou to zejména: 
 dlouhodobé stresové situace, 
 nepravidelná ţivotospráva, nedostatek odpočinku a spánku, 
 nedostatek pohybu. 
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 MOÚ. Poradna o prevenci. [on-line]. 2014 [cit. 2014-01-12].  
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Další vlivy nepříznivě ovlivňujícící pravděpodobnost vzniku nádorového onemocnění, 
jako je rodinná zátěţ, v podobě výskytu nádorových onemocnění u pokrevních 
příbuzných nebo jiţ prodělané nádorové onemocnění, bohuţel odstranit nelze, je však 
třeba věnovat těmto jedincŧm o to vyšší pozornost. 
Některé další vlivy pŧsobí specificky na orgánovou soustavu a zvyšují pravděpodobnost 
nádorového onemocnění právě této orgánové soustavy. Kouření zvyšuje 
pravděpodobnost výskytu nádorŧ dýchací soustavy, kontakt s chemikáliemi poškozuje 
krvetvorbu, případně zpŧsobuje chronické dráţdění kŧţe.32 
Prevence z pohledu právních předpisů 
Systém veřejného zdravotního pojištění je upravován právními předpisy, zejména: 
 zákony, 
 nařízení vlády a vyhláškami. 
Ty jsou pak doplňovány dalšími řídícími dokumenty, jejichţ pramenem je např. Věstník 
MZ. 
Zákon č. 372/2011 Sb. 
Zákonem o zdravotních sluţbách a podmínkách jejich poskytování (zákon o 
zdravotních sluţbách) je upraven vztah pacienta a poskytovatele zdravotních sluţeb. 
Pacient nemusí být vţdy plátcem veřejného zdravotního pojištění - pojištěncem. 
Vyhláška č. 70/2012 Sb. 
Vyhláška o stanovení obsahu a časového rozmezí preventivních prohlídek, definuje 
rozsah a četnost preventivních prohlídek v oboru praktický lékař pro dospělé, v oboru 
praktický lékař pro děti a dorost, pro obor stomatologie a gynekologie a porodnictví. Na 
preventivní prohlídky vymezené touto vyhláškou má nárok kaţdý pojištěnec v daném 
rozsahu. 
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Vyhláška č. 92/2012 Sb. 
Vyhláška o poţadavcích na minimální technické a věcné vybavení zdravotnických 
zařízení a kontaktních pracovišť domácí péče. 
Vyhláška č. 99/2012 Sb. 
Vyhláška o poţadavcích na minimální personální zabezpečení zdravotních sluţeb. 
2.4 Metody analýzy prostředí 
Znalost vnějšího i vnitřního okolí je velmi dŧleţitá pro nově vznikající podnik i stávající 
organizaci. Nachází se v něm mnoho faktorŧ, které analyzované prostředí ovlivňují.  
Analýza prostředí a okolí firmy je pak základem pro závěrečné shrnutí silných a slabých 
stránek společnosti, ale také příleţitostí a hrozeb. 
 
Obrázek 3: Okolní prostředí firmy  
(zdroj: Převzato z ManagementMania.com33) 
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2.4.1 Analýza 7S faktorů 
K odhalení rozhodujících faktorŧ, podmiňujících úspěch firmy při realizaci její 
strategie, slouţí jako uţitečná pomŧcka „7S model“. V tomto pojetí je nutno na 
organizaci pohlíţet jako na mnoţinu sedmi základních faktorŧ (aspektŧ), které se 
vzájemně podmiňují, ovlivňují a ve svém souhrnu rozhodují o tom, jak bude vytyčená 
firemní strategie naplněna.34 
Model 7S je schematicky znázorněn na následujícím obrázku. Model „7S“ je nazýván 
podle 7 anglických názvŧ klíčových faktorŧ. 
 
Obrázek 4: McKinsey 7S model  
(zdroj: Převzato z Research metodology.net35) 
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Struktura – představuje obsahovou a funkční náplň organizačního uspořádání 
z pohledu podřízenosti, nadřízenosti, spolupráce, kontrolních mechanismŧ a 
sdílení informací. 
Strategie – analyzuje prostředí firmy, popisuje definici strategie, jakým 
zpŧsobem probíhá implementace. 
Styl manažerské práce – je vyjádřením toho, jak management přistupuje k řízení 
a řešení vyskytujících se problémŧ. Ve velké většině firem existuje mezi formální 
a neformální stránkou řízení (tím, co je uvedeno ve vnitřní řízené dokumentaci a 
tím, co management ve skutečnosti dělá). 
Systémy řízení – jsou to prostředky, postupy, metody či nástroje pro řízení, 
například komunikace, plánování a rozpočtování, propojení a sběr informací. 
Spolupracovníci – rozumí se jimi pracovníci na všech úrovních (řídící i řadoví 
pracovníci), jejich vztahy, funkce, motivace, chování vŧči firmě.  
Schopnosti – míněna je profesionální zdatnost pracovního kolektivu firmy jako 
celku – v čem jsou přednosti firmy, které jsou charakteristické znalosti a 
dovednosti firmy. 
Sdílené hodnoty – odráţejí základní skutečnosti, myšlenky a principy 
respektované zaměstnanci a některými dalšími stakeholdery firmy bezprostředně 
zainteresovanými na úspěchu firmy.36 
2.4.2 SLEPT/PEST analýza 
Tato analýza bývá označována jako prostředek pro analýzu změn okolí a je nejvíce 
uţívanou metodou pro analýzy vnějšího prostředí. Slouţí k rozpoznání klíčových trendŧ 
a zvyklostí, účelem této analýzy je odpovědět na tři základní otázky: 
 Které z vnějších faktorŧ mají vliv na organizaci nebo její části? 
 Jaké jsou moţné účinky těchto faktorŧ? 
 Které z nich jsou v blízké budoucnosti nejdŧleţitější?37  
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Představuje komplexní pohled na tyto základní faktory: 
a) Politické a legislativní - tj. právní předpisy, existující a potenciální pŧsobení 
politických vlivŧ; 
b) Ekonomické - tj. pŧsobení a vliv místní, národní a světové ekonomiky; 
c) Sociální a kulturní - tj. kulturní, demografické a sociální faktory; 
d) Technologické - tj. dopady nových a vyspělých technologií.38 
2.4.3 Porterova analýza 
Koncept analýzy pěti sil je moţno pouţít pro analýzu konkurenčního prostředí podniku. 
Model vychází z předpokladu, ţe strategická pozice firmy/SBU pŧsobící v určitém 
odvětví (na určitém trhu), je především určována pŧsobením pěti základních činitelŧ 
(faktorŧ): 
1. Kupní silou zákazníků – zákazník má vŧči svému dodavateli silnou pozici 
především tehdy, kdyţ je velký z hlediska poptávky, mŧţe snadno přejít ke 
konkurenci, má k dispozici potřebné trţní informace o ceně apod.; 
2. Vyjednávací silou dodavatelů – dodavatelé nezbytných zdrojŧ mohou vyţadovat 
vysoké ceny, coţ vede ke sníţení zisku, většinou se jedná o dodavatele energie, 
součástek, surovin. Jsou silní, pokud je vstup takového dodavatele z určitého 
hlediska pro kupujícího dŧleţitý nebo jsou příslušné výrobky dodavatele 
jedinečné a pro kupujícího není jednoduché přejít od jednoho dodavatele ke 
druhému.; 
3. Hrozbou vstupu nových konkurentů – je sniţována tehdy, jsou-li výrobky vysoce 
diferencované, je obtíţné se napojit na distribuční kanály; 
4. Hrozbou substitutů – pro tyto účely je substitut něco, co vyhovuje týmţ 
potřebám jako produkt nebo sluţba poskytovaná v oboru. Pokud se náhraţka 
stane přitaţlivější z hlediska ceny, dochází k tomu, ţe se kupující od firmy 
odvrátí. Tomu je nutné předcházet tím, ţe nebude firma zvyšovat ceny a 
nezanedbá inovační vývoj svých produktŧ nebo sluţeb; 
                                                                                                                                               
37
 GRASSEOVÁ, M. a kolektiv. Analýza v rukou manažera. 2010. s. 178. 
38
 GRASSEOVÁ, M. a kolektiv. Analýza v rukou manažera. 2010. s. 179 
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5. Rivalitou firem působících na daném trhu – rivalita vzniká mezi firmami, které 
vyrábějí podobné produkty, poskytují stejné sluţby a prodávají na stejném trhu. 
Rivalita přestává být intenzivní, nestálou, jakmile dojde u podnikŧ stejného 
oboru k diferenciaci strategických a personálních přístupŧ.39 
 
 
Obrázek 5: Model pěti sil  
(Zdroj: Převzato z SynNext.cz40) 
2.4.4 Marketingový mix 
Philip Kotler a Gary Armstrong uvádějí v jedné z nejpouţívanějších učebnic marketingu 
následující definici marketingového mixu: „Marketingový mix je soubor taktických 
marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, distribuční a komunikační politiky, které 
umožňují upravit nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu“.41 
                                                 
39KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL, O. Strategické řízení: teorie pro praxi. s. 46. 
40
 SyNext. Analýza konkurence. [on-line]. 2014 [cit. 2014-04-22]. 
41




Výrobek (product) Řešení potřeb zákazníka (customer solution) 
Cena (price) Náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost) 
Distribuce (place) Dostupnost řešení (convenience) 
Propagace (promotion) Komunikace (communication) 
Obrázek 6: Vztah marketingového mixu 4P a 4C  
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Mnoho odborníkŧ se shoduje na tom, ţe pŧvodní koncepce 4P (produkt, price, place, 
promotion) je jiţ nedostačující a je nahrazována novým přístupem k řízení 
marketingového mixu, tzv. C-mixu. Jedná se o principy, které jsou naprosto logické a 
vzájemně na sebe navazují.  
Atributy C-mixu jsou: 
 Customer values (zákaznické hodnoty) 
 Costs (náklady) 
 Convenience (zpŧsob, vhodnost, přiměřenost, pohodlí pro předávání sluţby) 
 Communication (komunikace) 
 
 „Práce s mixem při realizaci strategie ve zdravotnictví a zdravotnických zařízeních je 
stejná jako v praxi kteréhokoli jiného subjektu průmyslu, obchodu, státní správě 
apod.“42 
Z posloupnosti dějŧ v C-mixu, je moţné získat obrázek toho, jak jej řídit: 
I. na počátku vytvořit zákaznické hodnoty/sluţby, 
II. následuje komunikace na trhu o povaze této hodnoty, 
III. dochází k řízenému předávání hodnoty, 
IV. realizuje se směna.43 
                                                 
42
 EXNER, L., RAITER, T., STEJSKALOVÁ, D. Strategický marketing zdravotnických zařízení. s. 54 
43
 tamtéţ. s. 54 
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2.4.5 Analýza SWOT 
SWOT analýza patří mezi jednu z nejčastěji pouţívaných analytických metod – metod 
strategické analýzy. Jednotlivá písmena zkratky tvoří slova z anglického originálu: 
Strenghts – silné stránky, Weaknesses – slabé stránky, Opportunities – příleţitosti, 
Threats – hrozby. 
„Komplexně pojatá SWOT analýza staví silné a slabé stránky organizace anebo její 
části proti identifikovaným příležitostem a hrozbám, které vyplývají z okolí, a vymezuje 
pozici organizace nebo její části jako východisko pro definování strategií dalšího 
rozvoje. Při realizaci SWOT analýzy je nezbytné, abychom stanovili účel využití, tedy 
k čemu budeme výsledky získané touto analýzou využívat.“44 
Při zpracování strategické analýzy je výhodné zařadit SWOT na úplný závěr analýzy 
jakoţto sumář nejdŧleţitějších závěrŧ uskutečněných dílčích analýz (vnějších i 
vnitřních).45  
 
Obrázek 7: Základní rámec SWOT analýzy  
(zdroj: Převzato z Defenceandstrategy.eu46) 
                                                 
44
 GRASSEOVÁ, M. a kolektiv. Analýza v rukou manažera. 2010. s. 296 
45
 KEŘKOVSKÝ, M. Strategické řízení: teorie pro praxi. s. 99 
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2.5 Návrh marketingové strategie 
„Hlavními cíly správné marketingové strategie by měly být propagační aktivity, 
distribuční kanály, taktické kroky pro vývoj produktu, oceňování a řízení vztahu se 
zákazníky, aby byl pozitivní.“47 Marketingová strategie je plánována pomocí 
marketingových výzkumŧ, jejichţ úkolem je získávání dŧleţitých informací o celkovém 
obchodním trhu z pohledu konkurence, moţných rizik, cílové skupině. Zásadní roli 
v tomto typu strategie hraje zákazník, který představuje zisk a plánované výdaje. 
Jestliţe je správně koncipována, mŧţe být následně podkladem pro tvorbu 
marketingového plánu. 
Marketing ve zdravotnictví má své stále výraznější postavení, přestoţe na rozdíl od 
jiných produktŧ jde o mnohem citlivější oblast, která zahrnuje činnosti a vztahy, kde 
nejdŧleţitější roli hraje klient. Je také evidentní, ţe v oblasti českého zdravotnictví se 
poskytovatelé zdravotní péče začínají setkávat se stále silnějším konkurenčním 
prostředím. Pro centrum trhu ve zdravotnictví je přesnější a také praktické definovat 
tržní motivy, které mají svŧj základ v psychologii a představují jednu z moţných 





Strategie vycházející z trţních motivŧ např. měří zákaznickou/spotřebitelskou 
spokojenost, mívají obrovskou výtěţnost a pokud jsou dobře postaveny, lze pomocí 
nich dosáhnout jednoznačných prvenství na trhu.48 
K dalším nejrozšířenějším marketingovým strategiím patří: strategie minimálních 
nákladŧ, strategie diferenciace (odlišení) produktu a strategie trţní orientace.  
                                                                                                                                               
46
 Obrana a strategie. Vyuţití SWOT analýzy pro dlouhodobé plánování. [on-line]. 2014 [cit. 2014-04-
19]. 
47Podnikátor. Marketingová strategie. [online]. 2014 [cit. 2014-4-22]  
48
 EXNER, L., RAITER, T., STEJSKALOVÁ, D. Strategický marketing zdravotnických zařízení. s. 21-22 
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2.6 Finanční plán 
Finančním plánováním rozumíme proces posuzování celkových efektŧ finančního a 
investičního rozhodování, jehoţ výsledkem je finanční plán.49 
„Finanční plán podniku je specifickou formou podnikatelského záměru, který 
formulujeme zpravidla na běžný obchodní rok s výhledem na další jeden až tři roky. 
Běžný obchodní rok je rozdělen do jednotlivých měsíců. Výslednou bilancovanou 
veličinou finančního plánu je potřeba nebo přebytek finančních prostředků 
v jednotlivých měsících obchodního roku.“50 
Obecně lze definovat plánování jako činnost, která zabezpečuje spojení mezi současnou 
situací a takovou, kterou bychom chtěli v budoucnosti mít. Představuje rozhodovací 
proces, který spočívá v navrhování, hodnocení a výběru cílŧ a odpovídajících 
prostředkŧ k jejich dosaţení.51 
K úkolŧm  finančního plánování patří zejména: 
 kvantifikovat finanční cíle firmy (zájem vlastníkŧ na zhodnocování vloţeného 
kapitálu), 
 vytyčit zásady pro zpŧsob financování firmy (podle dosaţené finanční situace 
firmy, prognózy vývoje okolního prostření a podnikatelské strategie), 
 navrhnout vývoj financí firmy (v souladu s cíli a zpŧsoby financování) ve vazbě 
na plán prodeje (trţby) a na plán výroby (náklady).52 
2.7 Metody hodnocení investic 
Existuje řada jednoduchých technik pouţívaných pro racionální vyhodnocení investice 
na základě informací o nich.53 
                                                 
49
 VALACH, J. a kolektiv. Finanční řízení a rozhodování podniku. s. 56 
50
 KISLINGEROVÁ, E. Manažerské finance. s. 118 
51
 SEDLÁČEK, J. Účetní data v rukou manažera. s. 161 
52
 tamtéţ, s. 161 
53
 SCHOLLEOVÁ, H. Ekonomické a finanční řízení pro neekonomy. s. 124 
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Metody hodnocení mŧţeme rozdělit do dvou větších skupin:  
1. metody statické, 
2. metody dynamické. 54 
 
Obrázek 8: Přehled metod hodnocení efektivnosti investic 
(zdroj: zpracováno dle literatury55) 
Statické metody 
Uvedené metody se zaměřují především na sledování peněţních přínosŧ z investice, 
případně na jejich poměřování s počátečními výdaji. Zcela opomíjejí faktor rizika a čas 
berou v úvahu pouze omezujícím zpŧsobem.56  
                                                 
54
 KISLINGEROVÁ, E. Manažerské finance. s. 268 
55




průměrné roční CF 
průměrná doba 
návratnosti 
průměrná % výnosu 




hodnota - NPV 
vnitřní výnosové 
procento - IRR 
doba návratnosti - 
PP 
index ziskovosti - PI 
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Mezi statické metody patří: 
1. prŧměrný roční výnos, 
2. prŧměrná doba návratnosti, 
3. prŧměrná procentní výnosnost, 
4. doba návratnosti. 
Dynamické metody 
Dynamické metody přihlíţejí k pŧsobení faktoru času; jejich základem je aktualizace 
(diskontování) všech vstupních parametrŧ pouţitých pro výpočet. Zároveň je 
v diskontním faktoru zohledněno nejen pŧsobení času, ale i rizika.57 
Jako dynamické metody jsou pouţívány: 
1. Čistá současná hodnota – (Net Present Value, NPV) – jedná se o základní metodu, 
která porovnává příjmy a výdaje z investice, ale vţdy v jejich současných 
hodnotách, tj. diskontuje je podnikovou diskontní mírou, která je nejlépe 
odhadnutelná pomocí WACC (váţené prŧměrné náklady kapitálu) podniku.58 





















IN   – počáteční investiční výdaj, 
CFi   – cash flow v roce i, 
n  – počet let, 
WACC  – váţené náklady na kapitál, 
                                                                                                                                               
56
 KISLINGEROVÁ, E. Manažerské finance. s. 268 
57
 KISLINGEROVÁ, E. Manažerské finance, s. 270 
58
 SCHOLLEOVÁ, H. Ekonomické a finanční řízení pro neekonomy. s. 132 
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NPV  – udává, kolik peněz nad investovanou částku dostane podnik navíc.59  
2. Vnitřní výnosové procento – (Internal Rate of Return, IRR) – jedná se o relativní 
procentní výnos, který investice poskytuje během svého provozu. Slovo „relativní“ 
znamená, ţe je vztaţen k investovanému výdaji a respektuje časovou hodnotu 
peněz.60 










IN   – počáteční investiční výdaj, 
CFi   – cash flow v roce i, 
n  – počet let, 
IRR  – vnitřní výnosové procento. 
3. Index ziskovosti – (Profitability Index, PI) - představuje poměr současné hodnoty 
budoucích přínosŧ a počátečních kapitálových výdajŧ. Investice je přijatelná, je-li 
index ziskovosti větší nebo roven 1.61 












Index ziskovosti je poměr diskontovaných peněţních tokŧ z investice a kapitálových 
výdajŧ. Jestliţe se rozhodneme na základě tohoto indexu ziskovosti o uskutečnění nebo 
                                                 
59
 SCHOLLEOVÁ, H. Ekonomické a finanční řízení pro neekonomy. s. 132 
60
 SCHOLLEOVÁ, H. Ekonomické a finanční řízení pro neekonomy. s. 133 
61
 tamtéţ, s. 135  
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neuskutečnění daného investičního projektu, učiníme tak v souladu s metodou čisté 
současné hodnoty: 
PI>1 je ekvivalentní s NPV>0, 
 PI=1 s NPV=0, 
 PI<1 s NPV<0. 
Prostřednictvím PI mŧţeme srovnávat i více investičních variant, kdy relativně 
výhodnější bude ten  projekt, který má nejvyšší index ziskovosti.  
4. Doba návratnosti – (Payback Period, PP) – je takové období (počet let), za které 
cash flow přinese hodnotu rovnající se počátečním kapitálovým výdajŧm na 
pořízenou investici. Výsledkem uţití metody doby návratnosti (diskontovaných 
tokŧ) je rozhodnutí firmy, ţe přijme právě takový projekt, jehoţ hotovostní toky 
uhradí kapitálové výdaje na něj, a to do období, které firma určí (nejdéle však do 
konce doby ţivotnosti projektu).62 Vypočte se z následujícího vztahu: 





PP - doba návratnosti (v letech), 
I  - suma investovaných prostředkŧ (náklady), 
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Diplomová práce je zaměřena na návrh podnikatelského plánu rozvoje společnosti, 
Masarykova onkologického ústavu. Cílem práce bylo na základě zjištěných poznatkŧ 
poukázat na moţný směr rozvoje této organizace. K provedení práce jsem vyuţila 
dostupné zdroje a informace, ale také osobní dlouholeté zkušenosti spojené s tímto 
zaměstnavatelem. 
Teoretická část této práce tvoří základ a zároveň se zaměřuje na pojmy související 
s typem organizace. Jsou zde popsány pojmy podnikatelský plán, jeho účel a struktura, 
specifika zdravotnického managementu a pojem prevence, metody analýzy prostředí, 
návrh marketingové strategie, finanční plán a metody hodnocení investic. 
V analytické části práce představuji Masarykŧv onkologický ústav, popisuji současnou 
situaci a za pomoci provedených rozborŧ vnitřního a vnějšího prostředí shrnuji 
prostřednictvím SWOT matice doporučení pro návrh budoucí strategie. Prioritou MOÚ 
je vyrovnaný hospodářský výsledek a zároveň poskytovaní vysoce kvalitní a 
specializované péče. Předmětem plánované změny je rozšíření pracoviště preventivní 
onkologie o další ambulanci, kde je poskytována péče hrazená klienty, zaměřená na 
prevenci onkologických onemocnění.  
Následuje návrhová část, která řeší jiţ vlastní doporučení pro management. Z návrhu 
organizační struktury a lidských zdrojŧ vyplývá potřeba přijetí kvalifikovaného 
personálu, který zajistí rozšíření kapacity pouze pro účely klienty hrazených 
preventivních onkologických prohlídek. Navazuje marketingový plán, který je vytvořen 
pomocí marketingového mixu 4 C a zaměřuje se na rozšíření nabídky o nové vyšetření 
v rámci základního nabízeného balíčku vyšetření. Z pohledu zákazníka, komunikace i 
nákladŧ se jeví jako reálná cesta oslovit zahraniční klientelu, především ve Slovenské 
republice. V rámci finančního plánu na období let 2015 – 2019 jsou připraveny tři 
moţné scénáře, které identifikují peněţní toky související s navrhovaným záměrem – 
pesimistický, očekávaný a optimistický, v nichţ je počítáno především s rŧstem 
mzdových nákladŧ, nákupem přístroje na vyšetřování znamének a plánované investice 
pro pracoviště rentgenologa. Na základě těchto variant je provedeno hodnocení investic 
a lze konstatovat, ţe všechny tři varianty je moţno doporučit k realizaci. Vyplývá to 
 85 
 
z výsledkŧ ukazatelŧ pro zhodnocení efektivnosti – čistá současná hodnota je ve všech 
případech kladná hodnota, vnitřní výnosové procento je vyšší neţ pouţitá diskontní 
míra a z pohledu doby návratnosti je moţné zváţit v případě všech variant i další 
investici v prŧběhu těchto let. V další části je provedena analýza rizik, kdy 
nejzávaţnější hrozbou se jeví otázka zajištění kvalitních a erudovaných pracovníkŧ 
s potřebnou dávkou empatie v komunikaci s klienty. Ke zpracování harmonogramu 
implementace byl vyuţit Ganttŧv diagram, pro který je výchozí tabulka dílčích činností 
a jejich doby trvání stanovené tak, aby bylo moţné k 1. 1. 2015 zahájit provoz. 
Navrhovaný záměr rozvoje společnosti byl zpracován pro interní potřebu Masarykova 
onkologického ústavu a měl by přispět ke zkrácení termínŧ na preventivní onkologické 
prohlídky, přinést zajímavější nabídku pro klienty, zvýšení trţeb a zefektivnit provoz 
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